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Abstract 
In der vorliegenden Bachelorarbeit wird theoretisch die Informationsvermittlung der 
öffentlich-rechtlichen und privaten Radiosender erläutert.  
Die theoretischen Erkenntnisse bilden die Grundlage für die Programmanalyse der 
Berliner Sender 104.6 RTL und radioBERLIN 88,8, diese Sender werden bezüglich des 
Informationsgehaltes verglichen. 
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1 Einleitung 
Radio galt bis zur Einführung und Verbreitung des Internets als das schnellste Informa-
tionsmedium. Nachrichten und Informationen können den Nutzer aufgrund der Vorzüge 
der universellen Verfügbarkeit und Mobilität immer und fast überall erreichen. Die Be-
deutung des Radios und die Hörgewohnheiten der Rezipienten haben sich im Laufe 
der Jahre immer wieder verändert, trotzdem ist das Radio ein Teil des Lebens der mo-
dernen Gesellschaft und Information und insbesondere Elemente wie Nachrichten 
nehmen einen hohen Stellenwert ein. Kritik gilt allerdings den sogenannten „Magazin-
programmen“ mit leichter Unterhaltungsmusik, halbstündlich gesendeten Nachrichten, 
Servicemeldungen und kurzen Wortbeiträgen, dem sogenannten „Dudelfunk“. Es stellt 
sich die Frage, ob inmitten der Plaudereinen, unterhaltenden Wortbeiträge und unzäh-
ligen Comedys überhaupt noch Platz für die ursprüngliche Funktion des Radios ist: Die 
Information.  
1.1 Forschungsfrage 
Diese Frage wird diese Bachelorarbeit anhand eines beispielhaften Vergleichs beant-
worten. Mithilfe einer Inhaltsanalyse wird der Informationsgehalt des privaten Senders 
104.6 RTL im Raum Berlin sowie des öffentlich-rechtlichen Senders radioBERLIN 88,8 
– ebenfalls im Raum Berlin – untersucht.  Dabei werden jeweils drei Tage dieses Pro-
gramms in der Kernzeit des Radiohörens von 6 bis 18 Uhr betrachtet. Auf diese Weise 
soll herausgefunden werden, wie hoch der Informationsanteil im Programm dieser bei-
den Sender ist, und ob sie sich in diesem Gesichtspunkt voneinander unterscheiden.  
Es wird erwartet, dass radioBERLIN 88,8 aufgrund des Programmauftrags der öffent-
lich-rechtlichen Sender einen höheren Informationsanteil aufweist als das Programm 
von 104.6 RTL. 
Um diese beiden Sender also miteinander vergleichen zu können, werden die Pro-
gramme analysiert. Dabei wird das Gesamtmaterial von 72 Stunden sekundengenau 
erfasst und codiert. Das System, nach dem die Programme untersucht werden, diffe-
renziert sowohl nach der Programmvielfalt als auch nach dem Informationsgehalt der 
einzelnen Elemente und basiert auf der Grundlage wissenschaftlicher Literatur. 
Dazu muss zuerst definiert werden, was Information eigentlich bedeutet und wie Infor-
mation im Radio übermittelt wird. Zunächst wird innerhalb dieser Arbeit also der Infor-
mationsbegriff definiert, dann werden die journalistischen Darstellungsformen, vor 
allem die informationsübermittelnden, dargestellt. 
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Auch das System des dualen Rundfunks und die damit einhergehenden unterschiedli-
chen Anforderungen und Voraussetzungen für öffentlich-rechtlichen und privaten Hör-
funk werden dargestellt, sowie das Nutzungsverhalten der Hörer anhand schon 
durchgeführter Studien und einer eigens für diese Arbeit entwickelten Umfrage erläu-
tert. Durch den Vergleich der beiden Sender miteinander erfolgt die Bewertung des 
Informationsgehaltes rational, also in Bezug auf ein vergleichbares Programm, so wird 
die Validität erhöht. Die Auswahl der beiden Sender erfolgte im Raum Berlin:  
104.6 RTL behauptet sich schon seit Jahren als Marktführer im Raum Berlin, in der 
aktuellen Media-Analyse, der ma 2014/ Radio I, mit durchschnittlich 119.000 Hörern (in 
der Zielgruppe 10 Jahre und älter) in der Stunde1 und hat einen Marktanteil von 
11,5%.2 
radioBERLIN 88,8 wird in dieser Arbeit als öffentlich-rechtlicher Sender untersucht, 
denn nach radioeins hat radioBERLIN den größten Marktanteil der öffentlich-
rechtlichen Sender in Berlin mit 7,8 %3 und 77.000 Hörer in der Durchschnittsstunde.4 
Das Programm von radioeins ist nicht mit dem Programm von 104.6 RTL vergleichbar, 
deshalb fiel die Wahl auf radioBERLIN 88,8. Die Auswahl der beiden Sender erfolgte 
also nicht nach Programm und Zielgruppe, sondern nach Marktanteil.  
Allerdings hat die empirische Untersuchung innerhalb des Rahmens dieser Bachelor-
arbeit ihre Grenzen. Tatsächlich müsste ein größeres Zeitfenster gewählt werden, um 
eine eindeutigere Analyse durchzuführen – eine natürliche Woche würde ausreichend 
Material dafür bieten. Um eine endgültige Aussage und damit einen Vergleich des In-
formationsgehaltes der öffentlich-rechtlichen und privatrechtlichen Sender im Sende-
gebiet Berlin treffen zu können, hätte mehr als ein Sender pro Organisationsform 
untersucht werden müssen.  
Aufgrund der begrenzten Ressourcen einer Bachelorarbeit ist das allerdings nicht mög-
lich. Trotzdem soll die vorliegende Arbeit einen Einblick in den Bereich der Informati-
onsversorgung der Radioprogramme geben. 
 
 
                                                           
 
1 www.rtl-radiovermarktung.de (2014) 
2 www.radioberatung.de (2014) 
3 www.radioberatung.de (2014) 
4 www.vprt.de (2014) 
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1.2 Aufbau der Arbeit 
Diese Bachelorarbeit besteht aus zwei Teilen:  
Einem theoretischen Teil und einer empirischen Studie sowie deren Auswertung. 
Der Theorieteil wird die Fragestellung der gesamten Arbeit und diesbezügliche Hinter-
grundinformationen näher erläutern. Im zweiten Teil werden aufbauend auf bereits 
durchgeführten wissenschaftlichen Studien die Kriterien für die empirische Untersu-
chung definiert und anschließend die darauf basierenden Ergebnisse präsentiert und 
verglichen. 
 
Der Aufbau wird folgend näher erläutert: 
Der erste Abschnitt des Theorieteils definiert Information im wissenschaftlichen Sinne.  
Um den Informationsgehalt eines Programms untersuchen zu können, muss zuerst 
erläutert werden, was Information ausmacht. Besonders auf die Darstellung der Infor-
mation im Radio wird Wert gelegt. Des Weiteren folgt eine Einführung in den Hörfunk 
Deutschlands. Zuerst wird auf die geschichtliche Entwicklung des Radios eingegangen, 
besonders auf die duale Rundfunkordnung und die damit einhergehenden Anforderun-
gen an öffentlich-rechtliche und private Hörfunksender, vor allem im Hinblick auf Infor-
mationsvermittlung als zentrales Thema der Bachelorarbeit. 
Eng verknüpft mit dem dualen System ist auch die viel debattierte Konvergenz-
Hypothese, nach der sich öffentlich-rechtliche Programme den privaten Programmen 
angleichen – diese wird genauer erläutert. Das Nutzungsverhalten der Radiohörer wird 
ebenfalls untersucht und dargestellt, zuerst auf Basis bereits bestehender Untersu-
chungen, dann auch in einer eigens für diese Arbeit geführten kurzen Umfrage, um 
nachvollziehen zu können, wie der Hörer die Fragestellung zum Informationsgehalt 
selbst betrachtet. Der zweite Abschnitt des Theorieteils befasst sich mit journalisti-
schen Darstellungsformen. Vor allem die informierenden Darstellungsformen werden 
betrachtet, um den Ausgangspunkt für die Untersuchung des Informationsgehaltes 
darzulegen. 
 
Der Empireteil knüpft an die Darstellungen des Theorieteils an. Basierend auf den Er-
kenntnissen der vorangegangenen Kapitel und auf bestehenden wissenschaftlichen 
Untersuchungen wird ein System entwickelt, mit dem das zu untersuchende Material 
codiert werden kann. Das Material besteht aus 72 Stunden Programm der beiden zu 
analysierenden Sender, dementsprechend werden diese beiden Untersuchungsgegen-
stände vorgestellt. 
Anschließend werden die ersten Ergebnisse der Untersuchung wiedergegeben, diese 
beziehen sich zuerst nur auf die einzelnen Sender ohne einen direkten Vergleich zu 
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liefern. Der Vergleich folgt im zweiten Schritt der empirischen Untersuchung. Die Er-
gebnisse aus der Analyse der beiden Sender werden zusammengeführt, um eine ab-
schließende Bewertung des Informationsgehaltes vornehmen zu können.  
 
Im darauffolgenden Kapitel wird eine Expertenmeinungen einbezogen, in dem Fall  von 
Konrad Kuhnt, Programmchef von radioBERLIN 88,8 , er kommt in einem kurzen Inter-
view zu Wort.  
 
Der Schlussteil dieser Bachelorarbeit wird die Untersuchung und ihre Ergebnisse noch 
einmal genau zusammenfassen und ein Fazit über die Erkenntnisse ziehen.  
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2 Information 
Information ist die Teilmenge von Wissen, die von einer bestimmten Person oder 
Gruppe in einer konkreten Situation benötigt wird und häufig nicht explizit vorhanden 
ist, sie stellt besonders den Bedarf und den Neuigkeitswert aus Sicht des Empfängers 
(Nutzers) in den Mittelpunkt. 5 Durch Information wird der Mangel an Wissen verringert 
und neues Wissen übertragen. Ein Sender hat die Absicht, das Wissen seines Rezipi-
enten zu erweitern und handelt dementsprechend. Die Information kann also als Pro-
zess der Vermittlung von Wissen und der beabsichtigten Wissensveränderung beim 
Rezipienten angesehen werden. Dazu muss allerdings ein Kanal vorhanden sein, denn 
ohne Kommunikationskanal und dem damit einhergehenden Kommunikationsprozess 
ist es für den Sender unmöglich, dem Empfänger die Information zu vermitteln. Über-
tragbarkeit ist demzufolge eine charakteristische Eigenschaft von Information. Informa-
tion hat immer einen Neuigkeitswert, ansonsten würde sie den Wissensstand des 
Rezipienten nicht verändern und kein entscheidungsrelevantes Wissen beisteuern. 
Information beschreibt aus medienwissenschaftlicher Sicht den Inhalt und Bedeu-
tungsgehalt einer Nachricht. Informationen enthalten keine irrelevanten oder redundan-
ten Teile. 6 
2.1 Information im Radio 
Radio galt bis zur Einführung des Internets als schnellstes Informationsmedium.  
Es ergibt sich aus den Lebensgewohnheiten der Menschen, dass dem Radio die Auf-
gabe zukommt, den raschen, täglichen, oft sogar stündlichen Bedarf an Informationen 
und Unterhaltung zu befriedigen.7 
 
Der Programmauftrag der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten gewährleistet eine 
vom Staat unabhängige Grundversorgung mit Information, Bildung und Unterhaltung. 
 
 
 
 
 
                                                           
 
5 Uni Saarland: Fachrichtung 5.6 Informationswissenschaft  
6 IT Wissen: Information 
7 Arnold, Quandt (1991), S.134 
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§4 Programmgrundsätze 
 
(1) Der Rundfunk Berlin-Brandenburg trägt durch die Herstellung und Verbreitung 
seiner Angebote zur freien individuellen und öffentlichen Meinungsbildung bei. 
Dabei stellt er sicher, dass die Vielfalt der bestehenden Meinungen in der Ge-
samtheit seiner Angebote ausgewogen und angemessen Ausdruck findet. Sei-
ne Angebote dienen der Information und Bildung sowie der Beratung und Un-
Unterhaltung und erfüllen den kulturellen Auftrag des öffentlich-rechtlichen 
Rundfunks. Auch Unterhaltung soll einem öffentlich-rechtlichen Angebotsprofil 
entsprechen.8 
Die Informationspflicht ist damit oberster Grundsatz des öffentlich-rechtlichen Rund-
funks.9 Privatrechtlich organisierte Hörfunkprogramme haben keinen Programmauftrag, 
müssen sich aber an die Vorgaben der Landesmedienanstalten halten. Laut den Leit-
sätzen des Bundesverfassungsgerichts sind private Sender zur Sicherung der „Grund-
standards gleichgewichtiger Vielfalt“ verpflichtet10. Demnach kann es vorkommen, dass 
sich bei privaten Sendern die Prioritäten hinsichtlich Information und Unterhaltung ver-
schieben. 
 
Bernd-Peter Arnold, Hörfunkjournalist und ehemaliger Programmchef der Landeswelle 
"hr 4" und des Wirtschaftskanals "hr skyline", außerdem Lehrbeauftragter an den Uni-
versitäten Gießen, Mainz und Eichstätt, definiert Information im Hörfunk als Vermittlung 
von Fakten und relevanten Meinungen zur Bildung eines eigenen Urteils. Heutzutage 
wird diese Definition noch zusätzlich durch  Informationen mit Gebrauchswert er-
gänzt.11 Das Radio hat einzigartige Möglichkeiten der Informationsvermittlung, deshalb 
sind die gesendeten Informationen knapp und genau, der Hörer kann sie sofort verste-
hen. Die Rohdaten aus Presseagenturen oder von der Polizei werden hörergerecht 
aufbereitet.  
 
 
 
                                                           
 
8 Staatsvertrag über die Errichtung einer gemeinsamen Rundfunkanstalt  der Länder Berlin und Branden-
burg 
9 Vgl. Arnold (1981), S. 22 
10 Vgl. VPRT (2006), S. 48 
11 Vgl. Arnold (1991), S.103 
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Ende der 60er, Anfang der 70er Jahre fand eine wesentliche Entwicklung des Radios 
statt. Der Bedarf des Hörers an Information aus dem Bereich der „Lebenshilfe“ wuchs, 
die Nachfrage reichte von Verbrauchertipps, Gesundheitsfragen bis hin zu Veranstal-
tungsempfehlungen. Dieser Bedarf besteht heute noch bei den Rezipienten. 
Zudem entwickelte sich der neuartige Begriff des Infotainments – Das Radio war nicht 
mehr nur der Informationslieferant, sondern hatte von nun an auch die Aufgabe, den 
Hörer zu unterhalten. Aus Information und Entertainment wurde Infotainment. 
Bei der Einführung des Radios belief sich die Information hauptsächlich auf politische 
Geschehnisse und Nachrichten, heute interessieren den Hörer „news you can use“ – 
Nachrichten mit Gebrauchswert. 
 
Tagtäglich herrscht also eine unüberschaubare Menge von Informationen, die Medien 
haben demnach die Aufgabe, diese Menge auf für den Rezipienten konsumierbare 
Informationen zu begrenzen. Aus dieser Einschränkung ergeben sich laut Arnold drei 
Kategorien: Zum ersten die Ereignisinformationen, die Serviceinformationen und die 
Wissensinformationen, die die Kenntnisse des Rezipienten erweitern.12 Da Radio heute 
als „Nebenbei-Medium“ genutzt wird, kann der Hörer nicht alle Informationen aufneh-
men, die an ihn gesendet werden. Der Sender hat also die Aufgabe, einen attraktiven 
Impuls zu senden, der den Hörer dazu bringt, seine volle Aufmerksamkeit auf den 
Sender zu richten. Attraktive Unterhaltungssendungen führen den Hörer an Informatio-
nen heran, zum einen indem sie auf nachfolgende Informationssendungen hinführen, 
zum anderen indem sie die Information integrieren13. Der Moderator ist Träger von 
senderrecherchierten Informationen und machte diese für den Hörer zugänglich, Neu-
igkeiten kann er sogar zwischen den Nachrichten-Sendeplätzen verbreiten, indem er 
die restliche Sendezeit dafür nutzt und so aktuell wie möglich ist.14 Damit leistet er In-
formationsservice und klärt über den Sachverhalt auf. Informationen werden innerhalb 
des Programms durch verschiedenste Darstellungsformen verbreitet, worauf in Kapitel 
4 genau eingegangen wird.  
 
 
 
 
                                                           
 
12 Vgl. Arnold (1991), S. 101 
13 Vgl. Arnold (1991), S.119 
14 Wasian (2008), S. 60 
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3 Das Radio in Deutschland 
Das Radio ist ein unauffälliger Begleiter im Alltag und entgeht oft der Aufmerksamkeit. 
Demzufolge wird diesem Medium recht wenig Bedeutung zugemessen, es steht meist 
im Schatten der anderen Medien.  
Bis in die fünfziger Jahre war Radio unbestritten das modernste Massenmedium, ein 
Einschaltmedium, das erst mit Einzug des Fernsehens seine Popularität verlor. Bis 
dahin war der Hörfunk das wichtigste Freizeitmedium und Informations- und Kommuni-
kationsquelle Nummer eins. Unter der Woche und vor allem samstags erreichte das 
Radio, beispielsweise im SDR-Sendegebiet, am Abend zwischen 19.00 und 21.00 Uhr 
eine Hörerbeteiligung von bis zu mehr als 50% der Bevölkerung.15 Das Musikpro-
gramm war eher sekundär, Informationen und Hörspiele bestimmten das Programm. 
In den 70er Jahren fand eine Umformatierung der Programme des öffentlich-
rechtlichen Rundfunks statt, es wurden zusätzliche Begleitprogramme entwickelt, um 
ein größtmögliches Publikum zu erreichen und so viele Hörerinteressen wie möglich zu 
bedienen. Damit veränderte sich die deutsche Hörfunklandschaft garvierend. Service-
orientierte Musikprogramme entwickelten sich, da der Hörer das Bedürfnis nach Infor-
mation mit einem Nutzwert für sein tägliches Leben hatte. Das Radioprogramm wurde 
an den Tagesablauf der Deutschen angepasst, so konnten Radiosendungen parallel zu 
den Tätigkeiten der Hörer konsumiert werden und entwickelte sich daraufhin zum Ne-
benbei-Medium. Radio übernahm somit die Funktion des Unterhalters. Das formatierte 
Begleitradio wurde auf die Sekundärnutzungsfunktion reduziert, was zur Verringerung 
der Information führte.16 
Die Sender profilierten sich nach und nach über die Musikfarbe – Kritiker wurden laut, 
die die Programme als „Dudelfunk“, also als Programme mit Wort-und Informationsar-
mut und dementsprechend größerem Musikanteil und einer hohen Musikrotation17, 
bezeichneten.  
 
 
 
 
 
                                                           
 
15 Wasian (2008), S.15 
16 Vgl. Volpers, Salwiczek, Schnier (2005), S.53 
17 Ebd. 
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3.1 Das duale System 
Das duale System beinhaltet das Nebeneinander von öffentlich-rechtlichem und privat-
rechtlich organisiertem Rundfunk. In Deutschland existiert diese Rundfunkordnung seit 
der Einführung des privaten Rundfunks im Jahr 1984, nachdem der öffentlich-
rechtliche Rundfunk lange eine Monopolstellung innehatte. In verschiedenen Ländern 
wurden private Rundfunkgesetze erlassen, es herrschte allerdings noch keine Einigung 
über einen gemeinsamen Ordnungsrahmen. Der Rundfunkstaatsvertrag beinhaltet die 
Fundamente der Radioordnung. Dieser Vertrag stellt den Rahmen dar, Einzelheiten 
werden in den Rundfunkgesetzen für den öffentlichen Bereich und in  Mediengesetzen 
für den kommerziellen und nichtkommerziellen  Bereich der einzelnen Bundesländer 
geregelt18. Die Landesrundfunkanstalten werden durch den Landesgesetzgeber per 
Rundfunkgesetz geschaffen, wenn mehrere Bundesländer zusammen arbeiten, schlie-
ßen sie einen Staatsvertrag.19 
Seit dem 4. Rundfunk-Urteil, dem sogenannten „Niedersachsenurteil“ von 1986, haben 
die öffentlich-rechtlichen Programme die Aufgabe, die Grundversorgung sicher zu stel-
len. Das Bundesverfassungsgericht unterteilt die Grundversorgung in drei Elemente: 
Die Versorgung der gesamten Bevölkerung mit Rundfunkprogrammen, die Veranstal-
tung eines Vollprogramms und die Gewährleistung der Meinungsvielfalt innerhalb des 
Programms.20 Der klassische Programmauftrag des Rundfunks – in den Gesetzen der 
Bundesländer und in den Programmgrundsätzen der öffentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten festgelegt – besteht aus den Komponenten Information, Bildung und Unter-
haltung.21 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
 
18 Vgl. Kleinsteuber (2012), S. 161 
19 Kleinsteuber (2012), S. 164 
20 BVerfGE 73, 118 (157 f.) 
21 Vgl. Krieger, (2007), S.13 
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§4 Programmgrundsätze 
(1) Der Rundfunk Berlin-Brandenburg trägt durch die Herstellung und Verbreitung 
seiner Angebote zur freien individuellen und öffentlichen Meinungsbildung bei. 
Dabei stellt er sicher, dass die Vielfalt der bestehenden Meinungen in der Ge-
samtheit seiner Angebote ausgewogen und angemessen Ausdruck findet. Sei-
ne Angebote dienen der Information und Bildung sowie der Beratung und 
Unterhaltung und erfüllen den kulturellen Auftrag des öffentlich-rechtlichen 
Rundfunks. Auch Unterhaltung soll einem öffentlich-rechtlichen Angebotsprofil 
entsprechen.22 
Laut Art. 5 I 2 des Grundgesetzes ist der Staat verpflichtet, die Freiheit des Rundfunks 
zu sichern. Jeder hat das Recht, von der Rundfunkfreiheit Gebrauch zu machen. Erst 
durch Ausdruck der Meinungsvielfalt und die Möglichkeit der freien individuellen Mei-
nungsbildung durch den Rundfunk wird die Freiheit der Berichterstattung durch Rund-
funk gewährleistet.23 Der Rundfunk hat demnach die Aufgabe, in seinen Programmen 
umfassende Informationen zu bieten und zur Meinungsbildung beizutragen. Mit der 
Zulassung des privatrechtlichen, also des kommerziellen Rundfunks beabsichtigte das 
Bundesverfassungsgericht eine größere Vielfalt in der deutschen Rundfunklandschaft, 
denn durch die begrenzte Anzahl von Sendefrequenzen konnte diese Vielfalt nicht er-
reicht werden. Da die privat-kommerziellen Sender sich über Werbeeinahmen und 
Sponsoring finanzieren und somit massenattraktiv sein müssen, ist nur eine geringe 
Vielfalt geboten. Das Bundesverfassungsreicht legte demzufolge fest, dass die Grund-
versorgung durch die Öffentlich-Rechtlichen gesichert sein muss, dann sei der Privat-
funk auch mit einem niedrigen Standard an Meinungsvielfalt vereinbar24. Ein 
Marktverhalten, das sich vorwiegend um möglichst hohe Einnahmen aufgrund hoher 
Einschaltquoten bemüht, würde zahlreiche Massen-, möglichst wenige oder so gut wie 
keine Minderheitenprogramme und damit keine Vielfalt bedeuten25. Also hat der Ge-
setzgeber dafür Sorge zu tragen, dass im privaten Rundfunk ein möglichst hohes Maß 
gleichgewichtiger Vielfalt erreicht und gesichert wird (BVerfGE 73, 118 (159)).26  
 
                                                           
 
22 Staatsvertrag über die Errichtung einer gemeinsamen Rundfunkanstalt  der Länder Berlin und Branden-
burg 
23 Vgl. Niepalla (1991), S. 9 
24 Vgl. Verband Privater Rundfunk und Telemedien e.V. (Hg.) (2006), S. 22 
25 Niepalla, (1991), S.106 
26 Vgl. Niepalla (1991), S.89 
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Doch auch die öffentlich-rechtlichen Anbieter kämpfen um die Reichweiten, die mit der 
Einführung der Privaten zurück gingen. Sie befinden sich somit in der Spannungslage 
zwischen Teilnahme am Wettbewerb und damit der Hinwendung zur Massenattraktivi-
tät einerseits, und den Anforderungen der Grundversorgung andererseits. 27  
Anfang der 90er Jahre fand ein Strukturwandel des öffentlich-rechtlichen Rundfunks 
statt, Programme wurden umformatiert, und neue Programme für neuentdeckte Ziel-
gruppen gegründet. Die ARD-Anstalten orientierten sich am Vorbild der privaten Anbie-
ter und begannen erstmals, ihre Radioprogramme zu „formatieren“ – in Format-und 
Spartenradios28. Somit wendeten sich die Öffentlich-Rechtlichen von der eigentlichen 
Vorstellung des Vollprogramms ab. Die neu entstandenen Programme besaßen Maga-
zin-Struktur, ähnlich der der Privaten.  
Die Öffentlich-Rechtlichen müssen also den Spagat zwischen Grundversorgung und 
Massenattraktivität schaffen. Für die Ausführung der Rundfunkordnung steht dem Ge-
setzgeber das sogenannte Pluralitätsgebot zur Verfügung, welches die beiden Organi-
sationsprinzipien Binnenpluralität und Außenpluralität beinhaltet. 
Das erste Prinzip gilt für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk, die Anstalt hat damit die 
Vorgabe, innerhalb ihrer eigenen Programme die Pluralität und damit die Wiedergabe 
der Meinungsvielfalt sicher zu stellen. Die Außenpluralität gilt für die Privatanbieter, die 
in ihrer Gesamtheit das Pluralitätsgebot erfüllen müssen, die Vielfalt der Meinungen 
kommt durch das Gesamtangebot aller Programme zustande. Der einzelne Rundfunk-
veranstalter kann demnach eine bestimmte Meinungsrichtung bevorzugen.29 
Der deutsche Hörfunk musste sich in den letzten Jahren dem Vorwurf stellen, dass 
sich die Qualität bezüglich der Information durch verschärfende Konkurrenz und 
schwindende Einnahmen verschlechtert hat.30 Die rundfunkrechtlichen Vorgaben gel-
ten als Maßstab für Qualität, damit sind die Bestimmungen für das Programm der öf-
fentlich-rechtlichen Sender (vermitteln von Information, Unterhaltung, Bildung und 
Kultur) deutlich klarer als für die privaten Sender. Dennoch wird dem öffentlich-
rechtlichen Rundfunk unterstellt, sich aufgrund der Marktsituation immer mehr dem 
privaten Rundfunk anzugleichen. Diese Angleichung beschreibt die Konvergenzhypo-
these.  
 
                                                           
 
27 Vgl. Niepalla (1991), S. 104 
28 Vgl. VPRT (Hg.) (2006), S. 116 
29 Vgl. Arnold, (1991), S.31; Niepalla (1991), S. 19 f 
30 Vgl. Kleinsteuber (2012), S. 177 
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3.2 Die Konvergenzhypothese 
Als Konvergenz wird allgemein das Verschmelzen bisher getrennter Medientechniken 
und -praktiken sowie das Auflösen der traditionellen Grenzen zwischen allen Medien 
bezeichnet.31 Genauer betrachtet wird Konvergenz als eine programmliche Annähe-
rungsbewegung über einen zeitlich definierten Beobachtungszeitraum zwischen dem 
stärker werdenden Programmprofil des Privatfunks und dem stärker informierenden 
Programmprofils des öffentlich-rechtlichen Rundfunks definiert.32 
Somit gleichen sich beide Organisationsformen bis zur Verwechselbarkeit an33, dabei 
geht diese Annäherung vor allem von der öffentlich-rechtlichen Seite aus. 
Diese Hypothese ist besonders wichtig, weil sie die Gebührenfinanzierung und damit 
auch das Bestehen der öffentlich-rechtlichen Programme in Frage stellt. Erstmals for-
muliert wurde diese Hypothese von der Programmuntersuchung der Fernseh-
Kabelpilotprojekte am Duisburger „Rhein-Ruhr-Institut für Sozialforschung und Politik-
beratung“ (RISP) von 1985 bis 198834, wonach sich die Programme von ARD und ZDF 
unter dem Konkurrenzdruck der privaten Fernsehanbieter immer mehr deren Stan-
dards für eine massenattraktive, Einschaltquoten-sichernde Programmgestaltung an-
näherten. Die Analyse konnte aufgrund des zu kurzen Untersuchungszeitraumes das 
Vorhandensein von Konvergenz nicht klar belegen, fand aber genügend Hinweise, die 
zusammen mit der Beobachtung der Programme der öffentlich-rechtlichen und privaten 
Konkurrenten für eine Konvergenz sprachen.35 Danach wurde Konvergenz genauer 
definiert, nicht als Niveauverlust der öffentlich-rechtlichen Programme, sondern als 
Prozess des „Sich-aufeinander-zu-bewegens“.36 
Im Hörfunk wurde Konvergenz zuerst nur im Bereich der musikalischen Programmin-
halte festgestellt, allerdings nur, um „auf den Wellen des Zeitgeistes schneller [T] 
mitzuschwimmen.“37 Wo allerdings viele Anbieter um denselben Markt konkurrieren, 
können auch außerhalb der Musikauswahl, nämlich in der Programmgestaltung und 
vor allem dem darin enthaltenen Wortanteil, Annäherungen festgestellt werden. 
Der deutsche Kommunikationswissenschaftler Klaus Merten wies 1995 Konvergenz im 
Hörfunk empirisch nach. Diese Studie ist allerdings umstritten, da sie nur im Interesse 
des Privatfunks durchgeführt worden soll.   
                                                           
 
31 Vgl. Kleinsteuber (2012), S.179 
32 Krieger (2007), S.21 
33 Vgl. Schaetzlein (2001/02), S.3 
34 www.risp-diusburg.de 
35 Vgl. Schatz (1994), S.67 
36 Ebd. 
37 Schätzlein, (2001/02), S.3 
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3.3 Radionutzung 
Das Radio ist für den Menschen zum Begleitmedium geworden.  
Radio unterscheidet sich von anderen Medien dadurch, dass es ein für den Hörer ver-
lässliches und tägliches, Programmschema anbietet – im folgenden Kapitel wird dar-
gestellt, wie das Medium Hörfunk genutzt wird.  
3.3.1 Allgemein 
Als wichtigstes Instrument zur Bewertung und Bestimmung des Radioangebotes und 
der damit einhergehenden Hörfunknutzung in Deutschland wird zweimal jährlich die 
Media-Analyse von der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse erhoben. Sie trifft Aussa-
gen über die Radionutzung der in Deutschland lebenden deutsch sprechenden Bevöl-
kerung ab 10 Jahren.  
Die Media-Analyse ist eine der aufwendigsten regelmäßigen Bevölkerungsfragen 
überhaupt und dient als Maßstab für die Verteilung von soziodemographischen Merk-
malen.38 Als Erhebungsmethode dieser Analyse dient CATI (Computer assisted tele-
phone interview). Die aktuelle Media-Analyse wurde am 05. März 2014 veröffentlicht 
und liefert Daten für Ende 2013/Anfang 2014, basierend auf 68.584 Interviews. Der 
weiteste Hörerkreis, dazu zählen Personen, die angeben innerhalb der letzten zwei 
Wochen Radio gehört zu haben, lag bei 94,0 %.39 Insgesamt hören 79,9% der 
deutschsprachigen Bevölkerung ab 10 Jahren regelmäßig Radio - ein leichter Zuwachs 
von 0,5 % im Vergleich zur letzten Erhebung 2013. Die Verweildauer wird ebenfalls 
durch die Media-Analyse ermittelt. Sie beschreibt die Zeit, die ein Programm durch-
schnittlich pro Tag und Kopf gehört wurde und zwar von den Personen, die am Stich-
tag ihre Radiogeräte eingeschaltet haben. Die Verweildauer betrug im Jahr 2013 
durchschnittlich 249 Minuten. Die durchschnittliche Hördauer der Deutschen beträgt 
199 Minuten, eine Minute mehr als zum Erhebungszeitpunkt der ma 2013/II. Die Ta-
gesreichweite (Montag bis Freitag) in allen Altersgruppensteigt am deutlichsten in der 
jungen Zielgruppe der 10 bis 29-jährigen und bei den über-50-jährigen. Dort konnte ein 
Plus von 0,6 Prozentpunkten verzeichnet werden.  
 
Laut Mediaanalyse ma 2014 Radio I ist Radio weiterhin auf Platz zwei der Mediennut-
zung direkt nach dem Fernsehen. 85% der Bevölkerung in Deutschland (ab 14 Jahren) 
geben an, mehrmals in der Woche fernzusehen. Radio folgt mit 81%, vor Zeitungen  
                                                           
 
38 Vgl. Kleinsteuber (2012), S. 211 
39 Vgl. MA Radio 2014 I 
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mit 69%. Mit PC, Notebook oder Tablet beschäftigen sich 64%, während Zeitschriften 
und Illustrierte nur von 26% mehrmals pro Woche gelesen werden.40 Besonders die 
Verweildauer junger Leute geht drastisch zurück, sie wenden sich anderen Medienan-
geboten zu41. 
 
Befragte Personen im Alter zwischen 14 und 29 Jahren nutzen Radio laut Media-
Perspektive 03/2014 vor allem, um Spaß zu haben, sich zu informieren und um zu ent-
spannen, des Weiteren aus Gewohnheit und um sich abzulenken.
 42 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die ARD/ZDF-Studie Massenkommunikation zeigte an, dass im Zeitverlauf 2000 bis 
2010 in der Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren das Fernsehen als Leit- und der Hörfunk 
als Begleitmedium nach wie vor eine führende Rolle spielen.  
Da Radio als typisches Begleitmedium gilt, wird es vorwiegend zur Unterhaltungs- und 
Entspannungsmotiven genutzt aber auch als wichtiges Informationsmedium.43 
                                                           
 
40 Vgl. vprt.de, 2014 
41 Vgl. Seibel-Müller, 2005 
42 Vgl. Media-Perspektiven 03/2013, S. 9 
43 Ebd. 
Abbildung 1: Nutzungsmotivation Hörfunk [Quelle: Media-Perspektiven 3/2014, S.130] 
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Die tagesaktuellen Medien verbreiten unterschiedliche Arten von Information auf unter-
schiedliche Weise: Das Radio übermittelt regionale Informationen, ist besonders aktuell 
und hat damit eine hohe Relevanz für den Nutzer.  
Die anderen Medien Tageszeitung, TV und Internet geben einen Überblick über das 
Geschehen und bieten in unterschiedlichem Maße Hintergrundinformation.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.3.2 Eigene Umfrage  
Um die Ergebnisse der bereits bestehenden Studien noch einmal zu aktualisieren, 
wurde eine eigene, kurze Umfrage erstellt. 
Diese Befragung wurde in Form einer Online-Umfrage über umfrageonline.com reali-
siert. Dabei war für die Befragung eine Teilnahme von mindestens 150 Personen (über 
14 Jahre) vorgesehen, vor allem im Raum Berlin. Der Fragebogen wurde unter ande-
rem auf den obigen Ergebnissen und Erkenntnissen gestaltet, die sich beim Schreiben 
der Arbeit gezeigt haben. Die Beantwortung des Fragebogens dauerte etwa fünf Minu-
ten und bestand aus einem kurzen Interview, die Befragung fand vom 14. bis zum 19. 
Juni 2014 statt. Am Ende der Umfrage wurden 192 Teilnehmer verzeichnet, die die 
Befragung komplett abgeschlossen hatten. 
Abbildung 2: Mediennutzung [Quelle: öbib-online.de] 
Das Radio in Deutschland 
 
19,79%
7,81%
Abbildun
Aus dem Datensatz wurde
schluss der Datenerhebun
zeigte sich, dass vor allem
was auf die Art der Umfrage
 
Der Fragebogen setzt sich
folge der Fragen können d
mographische Daten wie A
Radionutzung, in Form de
schließend wurde erfragt, w
Die Teilnehmer der Umfrag
zugt werden und welche s
mung des Mediums Radi
Zustimmung oder Ablehnun
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aus Abbildung 3 wird ersic
hören. Knapp ein Drittel (3
Stunde, reichlich 27% weni
hören täglich zwei Stunden
zuführen ist: So können vie
vorzugten Sender hören. A
allerdings rapide ab: Sow
fragten Radio, nur 5,21% m
1,56%
30,73%
27,08%
7,81%
5,21%
g 3: Tägliche Radionutzung [Quelle: Eigene Darstellun
n alle abgebrochenen Interviews entfernt.
g wurden die soziodemographischen Date
 Personen im Alter von 60 Jahren unterrepr
 und ihrer Durchführung im Internet zurückz
 aus insgesamt vier Teilen zusammen. Die 
em Anhang 1 entnommen werden. Zuerst w
lter und Geschlecht abgefragt. Danach di
r Dauer und der Gründe für die Nutzung d
elche Medien die Befragten nutzen, um sich
e beantworteten zudem, welche Programme
tärker vertreten sein sollten. Die Bewertung
o wurde ebenfalls abgefragt, indem die T
g einzelner Aussagen bekundeten.  
htlich, dass 98,44% der Befragten tatsächlic
0,73%) nutzt das Radio allerdings täglich w
gstens eine und immerhin fast 20% der befr
 Radio, was auch auf die Mobilität dieses M
le Hörer von unterwegs, im Auto oder auf 
b einer Verweildauer von drei Stunden sin
ohl drei als auch vier Stunden lang hören nu
ehr als vier Stunden.  
16
Nie
Weniger
1 Stunde 
2 Stunden
3 Stunden
4 Stunden
Mehr
g] 
 Nach dem Ab-
n überprüft, es 
äsentiert waren, 
uführen ist. 
genaue Reihen-
urden soziode-
e grundlegende 
es Radios. An-
 zu informieren. 
lemente bevor-
 und Wahrneh-
eilnehmer ihre 
h täglich Radio 
eniger als eine 
agten Personen 
ediums zurück-
Arbeit ihren be-
ken die Zahlen 
r 7,81% der Be-
Das Radio in Deutschland 
 
0% 20% 40%
Abbildung 4: Gründe 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die zentralen Nutzungsmo
Unterhaltung. Auch der Ge
das Radio ein, weil sie es s
der Personen, die das Ra
56,8% der Befragten nutzen
 
 
 
 Mittelwert
TV 2,04
Internet 1,13
Radio 1,95
Tageszeitung 2,55
Zeitschrift 2,86
Tabelle 1: Welche Medie
Auf die Frage „Welche Me
Befragten einig: Auf dem e
sächlich kommt danach, m
onsmedium, dicht gefolgt 
eher selten von den Befrag
 
60% 80% 100%
aus Gewohnh
um mich abzu
um unterhalt
werden/Spaß
um mich zu e
um Musik zu 
um mich zu in
für Radionutzung [Quelle: Eigene Darstellung in Anleh
Perspektiven 3/2001 S.109] 
tive für das Radio sind das Musikhören, 
wohnheitsfaktor ist sehr stark: 35,9% der Be
o gewöhnt sind. Hervorzuheben ist hier vor 
dio einschalten, um informiert zu werden: 
 das Radio als Informationsmedium.  
 regelmäßig/häufig gelegentlich sel
 41,67% 24,48% 21,8
 90,63% 6,77% 1,56
 38,54% 33,85% 21,3
 14,58% 32,81% 35,9
 6,77% 25,52% 42,1
n nutzen Sie, um sich zu informieren? [Quelle: Eigene
dien nutzen Sie, um sich zu informieren?“
rsten Rang steht mit Abstand das Internet (
it etwas größerem Abstand zwar, das Rad
vom Fernsehen. Tageszeitungen und Zeits
ten zur Information genutzt.  
17
eit
lenken
en zu 
 zu haben
ntspannen
hören
formieren
nung: Media-
Information und 
fragten schalten 
allem der Anteil 
über die Hälfte, 
ten nie 
8% 11,98% 
% 1,04% 
5% 6,25% 
4% 16,67% 
9% 25,52% 
 Darstellung] 
 waren sich die 
Tabelle 1). Tat-
io als Informati-
chriften werden 
Das Radio in Deutschland 18
 
 Mittelwert meist selten nie 
Ich höre konzentriert zu 1,89 24,48% 62,50% 13,02% 
Ich höre bewusst Radio, erledige 
aber nebenbei noch andere Sachen 
1,57 52,60% 38,02% 9,38% 
Radio läuft im Hintergrund 1,37 69,27% 24,48% 6,25% 
Tabelle 2: Wie hören Sie Radio? [Quelle: Eigene Darstellung] 
Radio wird in unterschiedlichen Zusammenhängen gehört, aber selten mit großer Auf-
merksamkeit. Nur knapp ein Viertel der Befragten hört meistens konzentriert Radio. Die 
meisten Leute lassen Radio im Hintergrund laufen, die Hälfte der Zeit wird aber den-
noch bewusst Radio gehört während andere Dinge erledigt werden, was die typische 
Funktion des Radios als Nebenbeimedium unterstreicht.  
 
 
 
 Mittelwert regelmäßig nie 
Musik 1,47 69,79% 2,60% 
Nachrichten 2,13 34,90% 3,65% 
Service 2,43 23,44% 6,77% 
Politik 2,93 14,06% 8,85% 
Veranstaltungstipps 3,21 7,81% 12,50% 
Moderatorenteams 3,46 9,38% 23,44% 
Humor 3,33 10,42% 22,92% 
Gewinnspiele 4,31 2,08% 55,73% 
Hörerbeteiligung 4,09 2,08% 46,35% 
Tabelle 3: Welche Programmelemente bevorzugen Sie? 
 Bitte geben Sie an, welche Programmelemente sie häufig, gelegentlich, selten oder nie hören. 
 [Quelle: Eigene Darstellung] 
Die Hörer bevorzugen vor allem Musik und Nachrichten. Nur ein geringer Anteil der 
Befragten lehnt diese beiden Programmelemente grundsätzlich ab. Knapp ein Viertel 
aller Befragten bevorzugt Servicemeldungen wie Wetterberichte und Verkehrsmeldun-
gen. Auch politische und humorvolle Beiträge sind bevorzugte Programmelemente der 
Radiohörer. Die Hälfte aller Befragten würde auf Gewinnspiele und Hörerbeteiligung 
verzichten, nur jeweils 2% hören diese Programmelemente regelmäßig.  
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3.3.3 Fazit 
Radio ist weiterhin auf Platz zwei der Mediennutzung, nach dem Internet, dicht gefolgt 
vom Fernsehen. Laut Media-perspektive 03/2014 wird das Radio vor allem von jungen 
Menschen im Alter von 14 bis 29 Jahren eingeschaltet, im Spaß zu haben, sich zu in-
formieren und sich zu entspannen – letzteres ist die typische Funktion eines 
Nebenbeimediums. Ein Drittel der Befragten hört weniger als eine Stunde Radio, 
knapp die Hälfte allerdings ein bis zwei Stunden.  
Musik ist der Hauptgrund, das Radio einzuschalten, an Stelle zwei kommt das Bedürf-
nis, informiert zu werden, und oft ist es auch die Gewohnheit, die den Nutzer das Radio 
einschalten lässt. Dafür spricht auch, dass fast 70% das befragten das Radio meistens 
im Hintergrund laufen lassen, doch immerhin wird die Hälfte der Zeit konzentriert zuge-
hört, während nebenbei noch andere Dinge erledigt werden. Musik, Nachrichten und 
Service sind Programmelemente, die von den Nutzern bevorzugt werde, Hörerbeteili-
gung und vor allem Gewinnspiele werden abgelehnt. Gesellschaftliche Sachthemen, 
private Lebenswelt und politische Sachthemen sind die bevorzugten Themengebiete 
der Hörer. Der Informationsgehalt der Radioprogramme wird allerdings hinterfragt: Nur 
jeder zweite Hörer fühlt sich gut informiert, 60% finden das Angebot an Informationen, 
das die Sender liefern, nicht ausreichend. Nur knapp 22% der Befragten sind der Mei-
nung, dass die Information im Radio nicht abgenommen hat, 78% sehen zumindest 
einen teilweisen Rückgang der Information.  
Ob und wie sich dieses fehlende Informationsgebot darstellt, wird im Empireteil dieser 
Arbeit genau untersucht. 
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4 Journalistische Darstellungsformen im 
Radio 
Durch die zunehmende Vielfalt der Radioprogramme in Deutschland und den damit 
einhergehenden unterschiedlichen Formaten und Zielgruppen entwickelten sich immer 
mehr Darstellungsformen.  
Journalistische Darstellungsformen werden grob in zwei Kriterien unterteilt: Zum einen 
in informierende, zum anderen in meinungsäußernde Darstellungsformen.44 
Die meinungsäußernden Formen wie Glosse, Kommentar, Rezension oder Kritik finden 
aber kaum noch Platz in den Programmen der massenpopulär ausgerichteten Radio-
sender. Die informierenden Darstellungsformen wiederum können sachlich-faktischen 
beziehungsweise referierenden Charakter haben, es werden demnach nur Fakten oh-
ne eigene Bewertung des Journalisten wiedergeben45 – dazu gehören die Nachricht, 
der Bericht, der Hintergrundbericht und die Dokumentation; die sachlich-
unterhaltenden oder interpretierenden journalistische Textgattungen sind Reportage, 
Feature oder Porträt, in deren Mittelpunkt stehen Tatsachen und Fakten, die allerdings 
vom Journalisten subjektiv eingeordnet werden und er dem Rezipienten so seine per-
sönliche Sicht der Ereignisse vermittelt. Zu den informierenden Textgattungen gehören 
außerdem Interviews. 
Allerdings sollen hier nur die die gängigsten radiojournalistischen Darstellungsformen 
vorgestellt werden.  
4.1 Die Moderation (mit und ohne Einspielungen) 
Das Wort „Moderator“ kommt aus dem englischen und steht für Vermittler – Moderato-
ren vermitteln dem Hörer Inhalte. Der Moderator ist die Verbindung zwischen dem 
Sender und dem Hörer. Jeder Sender hat Grundausrichtung seines Programms, die 
Geschwindigkeit, die Wortwahl  und die Anmutung der Moderation werden vorgege-
ben46, das Format des Senders gibt die Art der Moderation vor.  
Sie verbinden die Programmelemente Nachrichten, Service, Musik, Beiträge und 
schaffen Verbindungen zwischen diesen Elementen. Moderationen können Informatio-
nen beinhalten, die außerhalb der Nachrichten präsentiert werden, auch  
                                                           
 
44 Vgl. Müller (2012), S.324 
45 Vgl. Böhnisch (2009) S.59 f 
46 Vgl. Eichmann (2012), S.247 
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Serviceinformationen, innerhalb von Moderationen können bevorstehende Sendungen 
angekündigt werden oder Aktionen des Senders, selbst das Nennen des Senders und 
des Claims gelten als Moderationen.47  
Es gibt unterschiedliche Formen von Moderationen:48 Zum einen die Doppelmoderati-
on, in der zwei gleichberechtigte Moderatoren mit ungefähr gleichem Wortanteil auftre-
ten, die Moderation mit „Sidekick“, wobei sich der Sidekick über die Rolle, die er in der 
Sendung übernimmt definiert, und Ansprechpartner für den Moderator ist. Die dritte 
Form der Moderation ist das Voice-Tracking, dabei werden vorproduzierte Moderatio-
nen in den Sendeablauf eingefügt. 
4.2 Die Nachricht 
Das Wort Nachricht wird synonym benutzt für die Begriffe Information, Hinweis, Mittei-
lung oder Meldung49 und ist ein wesentliches Element des Wortanteils eines Pro-
gramms. Das Ziel der Nachrichten ist somit die reine Information, sie enthält 
ausschließlich Fakten.  Hörer wollen sich mittels der Nachrichten aktuell informieren, 
nicht hingegen unterhalten.50 Nachrichten sind für den Hörer ein wichtiger Auswahl- 
und Einschaltfaktor eines Programmes. Die Konstruktion der Rundfunkgesetze 
Deutschlands verlangt es, dass Nachrichten konsequent von sonstigen aktuellen Sen-
dungen getrennt werden51, und die Berichterstattung wahrheitsgetreu und sachlich 
erfolgt. Die einzelne Meldung ist strukturiert nach einem festen Muster, sie wird im 
Lead- oder Pyramiden-Prinzip verfasst, das heißt, dass der Informationskern der Nach-
richt im Einleitungssatz steht und danach erläuternde Informationen folgen52. 
Dabei wird eine Reihe von Anforderungen an die Nachricht gestellt:  
- Aktualität des Ereignisses 
Aktuell kommt vom lateinischen actualis (wirksam). Damit wird nicht nur die 
einzelne Veränderung als aktuell angesehen, sondern auch was für die Öffent-
lichkeit grade als wichtig angesehen wird.53 
Je aktueller ein Ereignis ist, umso kleiner ist der zeitliche Abstand zwischen Er-
eignis und Berichterstattung/ Veröffentlichung des Ereignisses beziehungswei-
se Ausstrahlungszeitpunkt. Radio konnte als einziges Medium, das 
                                                           
 
47 Vgl. Müller (2012), S. 390 f 
48 Vgl. Müller (2012), S. 32; Schwabenender (2009), S. 145 
49 Böhnisch (2009), S. 61 
50 Volpers/Schnier/Salwiczek (2005), S.130 
51 Vgl. Arnold (1981), S.55 
52 Vgl. Dormeier (2006), S.168; Volkmer (2000), S.57 
53 Vgl. Von La Roche (2006), S. 79 
Journalistische Darstellungsformen im Radio 23
 
kontinuierlich berichtet, den Zeitbezug optimal für sich nützen54 - mittlerweile gilt 
das auch für Onlinemedien. 
- Allgemeines Interesse/ Wichtigkeit 
Meldungen, die einen gewissen Nutzen für den Hörer haben, den Alltag unmit-
telbar betreffen und dem Hörer hilfreiche Informationen bieten, sollten beson-
ders berücksichtigt werden, genauso wie Meldungen mit vorrausichtlichem 
Gesprächswert.55 
- Knappe und präzise Formulierung 
In dem Nebenbeimedium Radio müssen selbst komplizierte Informationen so 
aufbereitet werden, dass der Hörer sie beim ersten Mal versteht, da er nicht die 
Möglichkeit hat, diese Information noch einmal „nachzuhören“. 
- Objektivität 
Die Trennung zwischen Meinung und Nachricht muss eingehalten werden.  
 
Seit einigen Jahren werden neben den klassischen Wortnachrichten auch neue Nach-
richtenformen eingesetzt, die die Authentizität der Meldungen erhöhen: O-Ton-
Nachrichten mit kurzen Korrespondentenberichten, O-Tönen oder Redaktionstönen.  
4.3 Servicemeldungen 
Servicemeldungen sind programmstrukturell verankerte Meldungen und bestehen un-
ter anderem aus Wetterberichten, Verkehrshinweisen oder auch Veranstaltungshinwei-
sen.56 Servicemeldungen haben Information- und Appellfunktion, dem Rezipienten soll 
damit zum einen Wissen über gegenwärtige Ereignisse und zukünftige Zustände ver-
mittelt werden, zum anderen wird implizit eine Handlungsempfehlung übermittelt.57 
Servicemeldungen werden meist in unmittelbarer Nähe zum Nachrichtenblock gesen-
det. 
 
 
 
 
 
                                                           
 
54 Haas/Frigge/Zimmer (1991), S. 360 
55 Vgl. Zehrt (2005), S.95 ff 
56 Vgl. Volpers/Salwiczek/Schnier (2001), S. 23 
57 Vgl. Volkmer (2000), S. 74ff 
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4.3.1  Wetterbericht 
Der Wetterbericht hat einen hohen Status innerhalb des täglichen Radioprogramms.58 
Auf der Grundlage von Informationen der Wetterdienste werden Angaben zur aktuellen 
Wetterlage gemacht sowie Voraussagen getroffen. Der Wetterbericht hat vor allem 
Informationsfunktion.  
4.3.2  Verkehrsbericht 
Auch Verkehrsmeldungen haben ihren festen Platz innerhalb der Sendestunde, meist 
direkt vor oder nach dem Wetterbericht. Dabei werden Informationen zur aktuellen 
Verkehrslage wie Unfälle, Staus und sonstige Behinderungen an den Hörer gesendet. 
Verkehrsberichte haben Informationsfunktion und Appellfunktion, sie vermitteln dem 
Hörer Wissen zur aktuellen Lage und geben den Ratschlag, Verkehrsbehinderungen 
zu meiden.59 
4.4 Der O-Ton  
Original-Töne sind alle authentischen Tondokumente60, vor allem Statements von Per-
sonen des öffentlichen Lebens, kurze Berichte oder Aufsager von Korrespondenten 
oder Kollegen. O-Töne werden zur Erklärung oder Vertiefung eines Themas genutzt 
und schaffen Authentizität, sie stehen nicht allein sondern werden innerhalb von ande-
ren Programmelementen wie Nachrichten oder Moderationen verwendet. Ein guter O-
Ton sollte kurz und prägnant sein und dabei eine klare Aussage des Interviewpartners 
enthalten. 61 
4.5 Der Bericht 
Durch den Bericht hat der Redakteur die Möglichkeit, den Hörer umfassender über das 
Thema zu informieren, als es in einer Nachricht aufgrund ihrer Knappheit möglich wä-
re. Der Bericht muss weiterhin alle Nachrichtenkriterien erfüllen, allerdings wird das 
                                                           
 
58 Vgl. Volkmer (2000), S. 74 
59 Vgl. Volkmer (2000), S. 76 
60 Vgl. Overbeck (2009), S.350 
61 Vgl. Eichmann ( 2012), S.236 
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Ereignis umfassender dargestellt, es können also Hintergründe, Zusammenhänge und 
Vorgeschichte berücksichtigt werden.62 
Arnold unterteilt den Bericht wiederum in vier verschiedene Formen63: 
4.5.1 Das Reporter-Statement 
Das Reporter Statement ist eine besonders kurze Form der Berichterstattung, die dem 
Redaktionsaufsager entspricht. Der Reporter recherchiert vorher die relevanten Infor-
mationen, verarbeitet diese zu einem sehr kurzen Bericht und liefert Zusammenhänge.  
Diese Form des Berichts kommt ohne O-Töne aus. 
4.5.2 Der Korrespondenten-Bericht 
Korrespondenten-Berichte sind Beiträge von Auslands- oder Inlandskorrespondenten, 
der Aufbau ähnelt dem eines Redaktionsaufsagers. Diese Berichte kommentieren, 
analysieren und erläutern und können mit oder ohne O-Ton gesendet werden. Privat-
radios haben selten eigene Korrespondenten. Häufig nutzen sie Beiträge von Agentur-
journalisten.64 
4.5.3 Der Bericht in Form eines Magazingesprächs 
Diese Art des Berichts entspricht dem Interview und findet somit als Dialog zwischen 
Moderator und Berichterstatter statt und wird auch als „Kollegengespräch“ bezeichnet. 
Der Berichterstatter hat vor dem Gespräch die Aufgabe, das Thema ausgiebig zu re-
cherchieren. Das Magazingespräch ist eine der am häufigsten genutzten Formen im 
Radio.  
4.5.4 Der gebaute Beitrag 
Der gebaute Beitrag wird ebenfalls als Bericht mit Einspielungen/Einblendungen be-
zeichnet, er dient zur Information und zur Unterhaltung. Es werden journalistische In-
halte dargestellt und Stimmungen transportiert.65 
                                                           
 
62 Vgl. Böhnisch  (2009), S.70 
63 Vgl. Arnold (1991), S.164 
64 La Roche/Buchholz (Hg.) (2013), S.143 
65 Eichmann (2012), S. 243 
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Ein Bericht mit Einspielungen wird vorproduziert, der Autor erzählt eine Geschichte und 
untermalt diese mit O-Tönen. So wird der (Sprecher-)Text mit O-Tönen, Musik und  
Atmosphäre verbunden. Diese Form des Berichts sollte in etwa zur Hälfte aus vorpro-
duzierten Textbausteinen und zur Hälfte aus O-Tönen bestehen, die eingebauten O-
Töne vermitteln Authentizität. Der gebaute Beitrag beinhaltet meist eine vom Autor 
geschriebene An- und/oder Abmoderation. Der gebaute Beitrag wird in bunte und ak-
tuelle Beiträge unterteilt, die erste Form dient vor allem der Unterhaltung, die zweite 
Form hauptsächlich der Information.  
4.6 Die Umfrage 
Die Umfrage enthält Aussagen von Bürgern. Dazu werden mehrere Leute zu einem 
kontrovers diskutierten Thema befragt66 (telefonisch oder live mittels Straßenumfrage), 
ihre Aussagen werden dann aneinander geschnitten. Dabei werden ihre Reaktion auf 
ein  Ereignis und/oder ihre Meinung zu einem aktuellen Thema dargestellt. Vor allem 
entgegengesetzte Meinungsäußerungen werden in Straßenumfragen gegenüberge-
stellt. Die fertig geschnittenen Umfragen spiegeln in Moderationen einen Teil der Mei-
nungen der Hörer wider, das weckt Interesse beim Hörer und vermittelt Authentizität.  
4.7 Die Reportage 
Die Reportage (vom lateinischen reportare = zurückbringen, zusammentragen) gehört 
zu den interpretierenden journalistischen Textgattungen. Der Reporter hat also die 
Aufgabe, die Informationen für den Hörer zusammenzubringen und zu veranschauli-
chen. Der Reporter war vor Ort des Geschehens, er schildert dem Hörer die Ereignisse 
und ergänzende Informationen und übermittelt das Vor-Ort-Geschehen bildreich.  
Die Reportage beschreibt Ereignisse, Erlebnisse und Beobachtungen67 und vermittelt 
die Atmosphäre, in der der Reporter sich befindet - Böhnisch unterteilt diese Darstel-
lungsform in zwei Formen: 68 
Die Live-Reportage mit und ohne O-Ton, sowie die nachträglich gebaute Reportage.  
Die Live-Reportage wird zeitgleich zum stattfindenden Ereignis gesendet. 
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67 Vgl. La Roche/Buchholz (Hg.) (2013), S.182 
68 Vgl. Böhnisch  (2009), S.79 
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Besonders wichtig ist dabei die Vorbereitung, der Reporter muss sorgfältig Hinter-
grund-Informationen recherchieren. Dabei kann die Reportage mit oder ohne O-Ton-
Einblendung gesendet werden.  
4.8 Das Feature 
Das Feature (englisch to feature = herausstellen) ist ein gestalteter Hintergrundbericht.  
Diese Darstellungsform verbindet Elemente des Hörspiels, der Reportage und der Do-
kumentation, ein aktuelles Thema wird journalistisch recherchiert und mit künstleri-
schen Mitteln verarbeitet. Dazu bedarf es einer sehr gründlichen Vorbereitung bei der 
unter anderem viel Klangmaterial gesammelt werden muss. Durch den hohen Unter-
haltungswert hat der Autor die Möglichkeit, wichtige Themen mit hoher Informations-
dichte an ein breites Publikum heranzutragen. 69 Die Produktion eines Features ist sehr 
aufwendig. Klassische Radio-Features sind 30, 60 oder sogar 90 Minuten lang, doch 
es gibt eine neue Form, die sich besser in Formatradio eingliedern lassen: die Minifea-
tures70, die in kurzer Zeit Geschichten erzählen und die Aufmerksamkeit des Hörer 
somit kurz auf ein Thema lenken.  
4.9 Das Interview 
Dabei kommunizieren der Interviewer und ein oder mehrere Gesprächspartner in Dia-
logform mit dem Ziel, dem Hörer einen in einem Thema besonders kompetenten Ge-
sprächspartner vorzustellen71. Es gibt vier Interview-Arten:  
 
- Informations-Interview 
Der Hörer wird mit aktuellen Nachrichten und Informationen zu einem Ereignis-
versorgt. Diese Form des Interviews wird meist in massenpopulären Program-
men geführt.  
- Kontroverses Interview 
Die Gesprächspartner haben eine inhaltliche Gegenposition, die sie vertreten 
und klarstellen wollen, der Interviewer fragt Meinungen zu bestimmten Vorgän-
gen ab, dazu muss er aber vor dem Gespräch ein genaues Fragekonzept aus-
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70 Vgl. Overbeck (2009), S. 91 
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arbeiten. Durch ein solches Interview werden Fakten und Haltungen der Ge-
sprächspartner dargestellt.  
- Persönliches Interview 
Dabei steht eine Person im Fokus, von der dem Hörer ein Bild gezeichnet wer-
den soll.  
- Inszeniertes Interview 
Diese Art des Interviews ist eine Montage – ein vorher geführtes Interview wird 
geschnitten, die daraus gewonnenen O-Töne werden dann zu den Fragen des 
Moderators abgespielt und sollen sich wie ein echtes Interview anhören. 
 
In den massenattraktiv ausgerichteten Hörfunkprogrammen haben sich Interview-
Formen entwickelt, die sich durch geringe Länge auszeichnen.72 
Zum einen werden Gäste im Studio während der Sendung interviewt. Dabei wird das 
Interview immer wieder durch Programmelemente wie Musik, und Werbung unterbro-
chen, und zieht sich durch die gesamte Sendung. 
Kurzinterviews werden häufig vor der Sendung aufgezeichnet, bestehen aus einigen 
wenigen Fragen und sollen einen Sachverhalt näher erläutern. 
Telefoninterviews sind Kurzinterviews über das Telefon, die meistens aufgezeichnet 
werden.  
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5 Empirische Inhaltsanalyse 
5.1 Konzeption und Methode 
Für die Analyse der Hörfunkprogramme 104.6 RTL und radioBERLIN 88,8 wurden fol-
gende Vorgaben befolgt: 
 
- Der Stichprobenumfang beträgt drei Tage a 12 Stunden. Für die hier vorliegen-
de Untersuchung wurden drei Tage im Zeitraum vom 14. bis 16. April 2014 ge-
wählt. Dieser Zeitraum wurde gewählt, da innerhalb dieser drei Tage kein 
Feiertag liegt. 
- Um die Inhaltsanalyse der Radioprogramme exakt durchzuführen, müssen 
technische Grundvoraussetzungen vorhanden sein, die ein sekundengenaues 
Vermessen der Untersuchungseinheiten ermöglichen, indem die zu untersu-
chenden Programme in Echtzeit erfasst werden. Für die hier vorliegende Ana-
lyse geschah das durch das Internetradio-Portal phonostar.de. Mittels der dort 
angebotenen Radio-Cloud wurden die zu untersuchenden Programme aufge-
zeichnet und gespeichert. Das komplette Programmvolumen von 72 Stunden 
wurde daraufhin „eins zu eins“ abgehört und codiert, dies geschah mittels des 
Schnittprogramms Samplitude.  
- Für das Kategorienschema des Codeplans wurde in den letzten Jahren ein 
Standard entwickelt, der ausführlich von Volpers/Salwiczek/Schnier beschrie-
ben wird.73 
o Zuerst wird das komplette Audiomaterial in Untersuchungseinheiten ge-
teilt und sekundengenau vermessen. Als Untersuchungseinheiten sind 
thematisch zusammengehörige Segmente derselben Darstellungsform 
anzusehen.  
o Nach der Trennung von Wort, Musik, Werbung und Verpackung erfolgt 
eine genauere Unterteilung in folgende Segmente: Wort – informativ 
und Wort – nicht informativ.  
o Weitere Teilanalysen richten sich dann auf die Themenfelder der Be-
richterstattung aus.  
o In der Interpretation der Daten wird auf den zeitlichen Umfang der ein-
zelnen Kategorien im Verhältnis zum gesamten Sendematerial Bezug 
genommen.  
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5.1.1 Kategorien der Programmanalyse 
Ausgehend von „Hörfunklandschaft Niedersachsen 2001“ und „Hörfunklandschaften 
Niedersachsen 2005“ wurde das Programm in Kategorien unterteilt.  
 
Untersuchungseinheiten: Untersuchungseinheiten werden als thematisch/inhaltlich 
zusammengehörende Sendestrecken definiert, die derselben Darstellungsform ange-
hören. Musikstrecken bilden also eine Untersuchungseinheit, wenn mehrere Titel hin-
tereinander ohne Unterbrechung in Form von Wort- oder Verpackungselementen 
gespielt werden. Wortstrecken werden in mehrere Einheiten geteilt, wenn inhaltlich 
unterscheidbare Themen angesprochen werden. Zusammenhängende Servicemel-
dungen werden aber jeweils zu einer Einheit zusammengefasst. Die Servicemeldungen 
Wetter und Verkehr allerdings werden zusammen erfasst und generell als „Service“ 
codiert. Wenn innerhalb der Moderation unterschiedliche Themen angesprochen wer-
den, führt dies zu einem Wechsel der Untersuchungseinheit. An- und Abmoderationen 
von journalistischen Beiträgen werden nicht getrennt erfasst, sondern dem Beitrag an-
gerechnet. Das Informationsprogramm wird differenzierter codiert: Jeder thematische 
Wechsel und jeder Wechsel der Darstellungsform stellt eine Untersuchungseinheit dar.  
 
Musik: Musik wird in dieser Programmanalyse nicht gesondert betrachtet und ausge-
wertet. Hooks die auf später gespielte Musiktitel hinweisen, und innerhalb der Regie-
und Unterhaltungsmoderation vorkommen, werden nicht als Musik erfasst. 
 
Wort: Als Wort werden alle Programmbestandteile außerhalb von Musik, Verpackung 
und Werbung definiert. Diese Programmbestandteile haben informierende oder unter-
haltende Funktion. Dabei wird als informativer Wortanteil der informierende Kern des 
Programms erfasst, bestehend aus Nachrichten, Service, Informationsmoderationen 
und radiojournalistischen Darstellungsformen mit Informationscharakter. Der nicht-
informative Wortanteil besteht aus dem unterhaltenden Programmanteil, in Form von 
Regie-und Unterhaltungsmoderationen und Wortunterhaltung in Form von Comedy, 
Gewinnspielen, Unterhaltungen über Befindlichkeiten, Promo-Aktionen des Senders 
und Füllteilen.  
 
Regie-und Unterhaltungsmoderation: Regie- und Unterhaltungsmoderationen bein-
halten nur Informationen, die nicht über die Programmbegleitung hinausgehen. Dazu 
gehören: Stations- und Sendungskennung, Verweise auf spätere Sendungen, Nen-
nung von Musiktitel, -genre und Interpret, Hinweise auf Gewinnspiele, allgemeine Mo-
derationen die nur der Unterhaltung dienen über Wetter, Befindlichkeiten und ähliches.  
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Füllteile: Innerhalb von Nachrichtensendungen und Serviceblocks sind Elemente inte-
griert, die nicht der Information dienen. Dazu gehören Einleitungsfloskeln, Begrüßun-
gen, Teaser und so weiter. Diese Elemente werden nicht dem informativen Wortanteil 
zugerechnet.  
 
Service: Beim Service handelt es sich um Meldungen zu den Themenbereichen Wet-
ter und Verkehr. Dazu kommen Veranstaltungstipps, Börsenkurse, Benzinpreise, TV-
Tipps und so weiter. 
 
Radiojournalistische Darstellungsformen: Diese Kategorie der Programmanalyse 
besteht aus journalistischen Informationsangeboten wie z.B. Bericht, Reportage oder 
Kommentar. Nicht dazu zählen Nachrichten, diese werden extra codiert.  
5.1.2 Themen der Beiträge   
Die Themen der zu untersuchenden Beiträge werden in sechs Gruppen gegliedert.  
Bei mehreren Themen einer Untersuchungseinheit ist eine Doppelcodierung möglich.  
 
Politische Sachthemen: Sind Themen von allgemeinem öffentlichen Interesse, die 
kontrovers diskutiert werden. Diese Themen stammen aus den Bereichen Politik, Ver-
waltung und wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Sachthemen. 
 
Gesellschaftliche Sachthemen: Sind unpolitische, nicht kontroverse Themen, die  die 
Gesellschaft betreffen. Dazu gehören Beiträge aus dem Bereich des organisierten Ge-
sellschaftslebens, aus der Wirtschaft, dem kulturellen Bereich und dem Bereich der 
Wissenschaft.  
 
Human Touch: Themen mit Sensationscharakter (Katastrophen, Kuriositäten), aber 
auch Beiträge, die sich auf Prominenz und Privatpersonen bzw. deren Schicksal und 
Alltagsleben beziehen. Personen des politischen Lebens gehören nicht dazu.  
 
Private Lebenswelt: Beratungsthemen der privaten Lebenswelt, die die Interessen 
des Rezipienten als Privatperson ansprechen. Dazu gehören die Themenbereiche Rei-
sen, Hobby, Ernährung, Gesundheit und so weiter.  
 
Sport: Beinhaltet Themen der Sportberichterstattung. Dazu zählen Beiträge, in denen 
es um Sportereignisse und -ergebnisse geht.  
 
Sonstige Themen: Alle nicht unter obigen Kategorien aufgeführte Themen, dabei 
handelt es sich meist um Verkündigungen, Gottesdienstübertragungen, und ähnliches.  
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6 Der Untersuchungsgegenstand  
6.1 104.6 RTL Berlins Hit-Radio 
6.1.1 Der Sender 
104.6 RTL ist ein privatrechtlicher Hörfunksender im Sendegebiet Berlin/Brandenburg.  
Am 9. September 1991 ging der Sender das erste Mal on air. Gesendet wird aus dem 
Studio am Kurfürstendamm in Berlin-Charlottenburg. Eigentümer des Senders ist die 
RTL Group, die mit 55 Fernsehsendern und 27 Radiosendern Europas größter Betrei-
ber von werbefinanziertem Privatfernsehen und Privatradio ist.74 Geschäftsführer von 
104.6 RTL sind Stefan Schmitter und Jan Trenn, Programmchef ist Arno Müller. 104.6 
RTL ist Deutschlands erstes Formatradio und wird nach dem Hot-AC-Format produ-
ziert. Hot-AC ist ein Subgenre des Formats AC (Adult Contemporary), das am häufigs-
ten im deutschen Hörfunk vertreten ist. Die angesprochene Zielgruppe liegt bei 25 bis 
49 Jahren. Im Gegenteil zu AC hat Hot-AC eine engere Zielgruppe: Dieses Format 
spricht Hörer zwischen 14 und 39 an und besteht aus progressiven AC-Titeln und kon-
servativen CHR (Contemporary Hit Radio)-Titeln75, der Anteil aktueller Chartmusik ist 
sehr hoch. Der Claim lautet „Berlins Hit Radio“. Eine Besonderheit von 104.6 RTL sind 
die zahlreichen Comedy-Strecken, insbesondere rund um die Morningshow „Arno und 
die Morgencrew“. Die Nachrichtensendungen werden jeweils „10 Minuten früher auf 
den Punkt“ ausgestrahlt.76 
 
Laut der aktuellen Mediaanalyse ma 2014 I ist 104.6 RTL der meistgehörte private 
Sender in Berlin und Brandenburg mit 119.000 Hörern in der werberelevanten Ziel-
gruppe der 14-49-jährigen. 104.6 RTL ist der einzige Sender in Berlin, der von Montag 
bis Sonntag über eine Million Hörer erreicht, der weiteste Hörerkreis umfasst 1.147.000 
Menschen.  104.6 RTL erreicht in der Durchschnittsstunde  in der Zielgruppe 14-49 
193.000 Hörer, im Vergleich zum Vorjahr ist das ein Minus von 12.000 Hörern.  
 
 
                                                           
 
74 Bertelsmann: Geschäftsbericht 2013 (2013) 
75 Vgl. Volpers/Bernhard/ Schnier: Hörfunklandschaft Niedersachsen 2009 (2010), S. 19 
76 RTL Radiovermarktung: Portfolio 104.6 RTL (2014)  
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6.1.2 Programmschema 
Diese Bachelorarbeit untersucht das Programm von 104.6 RTL in der Kernzeit des 
Radiohörens, von 6 bis 18 Uhr. Die Magazinstrecken orientieren sich an den Tageszei-
ten: Die Morningshow „Arno und die Morgencrew“ wird von 5 - 10 Uhr gesendet. 
Anchor der Morgensendung ist Arno Müller, der am 9. September 1991 erstmals bei 
104.6 RTL auf Sendung ging und seitdem zugleich in der Funktion als Programmchef 
tätig ist. Unterstützt wird Arno Müller in der Morningshow von Sidekick Katja Desens 
und dem „fast berühmten Lukas“ Haunerland.  Darauf folgt „Juliane bei der Arbeit“ von 
10 - 14 Uhr mit Juliane Demmler, danach „Koschwitz am Nachmittag“ von 14 - 19 Uhr 
mit Thomas Koschwitz. Im zu untersuchenden Zeitraum allerdings wurde Arno Müller 
durch Thomas Koschwitz in der Morningshow vertreten, an Tag drei moderierte 
Gerlinde Jähnicke anstelle von Katja Desens als Sidekick. Die Sendung am Nachmit-
tag moderierte aufgrund dieser Vertretung Hans Blomberg.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Der Informationsanteil wird in den programmstrukturell verankerten Sendezeiten der 
Nachrichten deutlich höher verzeichnet als im restlichen Programm. Hauptnachrichten 
werden jeweils 10 Minuten vor der vollen Stunde gesendet, morgens auch 10 Minuten 
vor halb. Die Füllteile der Nachrichten sind vergleichsweise groß mit bis zu 20 Sekun-
den. Abgesehen vom Nachrichten- und Serviceblock ist während des gesamten Pro-
gramms von 104.6 RTL kein nennenswerter Informationsgehalt zu verzeichnen, die 
Hauptfunktion des Wortanteils ist definitiv Unterhaltung.  
Tabelle 4: Programmschema 104.6 RTL [Quelle: Eigene Darstellung in Anleh-
nung:www.104.6rtl.com/shows] 
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6.2 radioBERLIN 88,8 
6.2.1 Der Sender 
radioBERLIN 88,8 ist das Hauptstadtprogramm des rbb, ein öffentlich-rechtlicher Sen-
der im Sendegebiet Berlin. Das Programm entwickelte sich aus dem Sender SFB1, der 
am 1. Juni 1954 den Sendebetrieb aufnahm. Durch den sich verändernden Radiomarkt 
und den Rundfunkstaatsvertrag zwischen Berlin und Brandenburg musste der SFB das 
Programm ändern und mit dem ORB zusammenarbeiten. 1992 wurde SFB 1 in Berlin 
88,8 umbenannt und sollte Stadtradio für ganz Berlin werden.77 Später trug der Sender 
den Namen 88 Acht. Im Mai 2003 fusionierten SFB und ORB zum RBB. Der Sender 
blieb mit seinem Programm, was sich durch besonderen regionalen Bezug zur Stadt 
Berlin auszeichnete, erhalten. Im November 2005 erfolgte eine musikalische Neuposi-
tionierung hin zu einem größeren Pop-Anteil. Der Sender wurde auf den heutigen Na-
men radioBERLIN 88,8 umbenannt.78 Programmchef des Senders ist Konrad Kuhnt, 
Intendantin ist Dagmar Reim. Das Programm wird in Berlin im Haus des Rundfunks 
produziert. Der Claim lautet „Alles was Berlin bewegt“. Das Format des Senders spricht 
Hörer zwischen 40 und 59 Jahren an und spielt vor allem Hits der 70er und 80er. Laut 
ma 2014 I schalten 107.000 Hörer in der Durchschnittsstunde radioBERLIN ein, im 
Vorjahr waren es noch 5000 weniger (ma 2013/II: 102.000), Die Tagesreichweite liegt 
also bei 6,9 %. 
6.2.2 Programmschema 
Das Programmschema von radioBerlin 88,8 ist ausgerichtet an den Tageszeiten und 
beginnt mit „Guten Morgen Berlin“ mit Alexander Schurig und Diana Holtorff von 5 bis 
10 Uhr. Danach folgt „Ihr Vormittag“ mit Ingo Hoppe und „Ihr Nachmittag “ mit Jasmine 
la Noutelle von 13 bis 16 Uhr. Bis 19 Uhr wird „Ihr Feierabend“ mit Djamil Deininger 
gesendet. Seiner Informationsfunktion kommt radioBerlin 88,8 nicht nur während der 
Serviceblocks und Nachrichten nach, sondern auch während der gesamten Sendezeit. 
Hauptnachrichten werden jeweils zur vollen Stunde, Neuigkeiten innerhalb des Berlin-
Journals werden zur halben Stunde gesendet.  
 
 
                                                           
 
77 Vgl. Jaecker, Die Geschichte des ‚Sender Freies Berlin (SFB)‘ (1998) 
78 Vgl. Berliner Zeitung (2005) 
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Tabelle 5: Programmschema radioBERLIN 88,8 [Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung: wwww.radioberlin.de] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die Unterhaltungsfunktion der Moderationen ist vergleichsweise gering, es wird großen 
Wert auf Information gelegt. Comedy hat keinen großen Anteil am gesamten Wortan-
teil. Mit 37 Minuten innerhalb der ganzen Woche ist diese Form der Unterhaltung nur in 
den Comedy-Formaten „Die Bürgels“, „Berlin und Janine“ und in Unterhaltungen 
von/mit Mario Barth enthalten. Die Wortunterhaltung in Form von Gewinnspielen nimmt 
insgesamt nur 20 Minuten ein, dabei handelt es sich um das morgendliche Gewinnspiel 
„Club der Frühaufsteher“ und „Eine Sekunde Pop“ am Nachmittag. 
6.2.3 Das Informationsangebot 
Der Informationsanteil innerhalb des Wortanteils im Programm von radioBERLIN 88,8 
ist sehr hoch. Nicht nur durch Nachrichten und Service, sondern auch durch vielseitige 
journalistische Darstellungsformen wird der Hörer informiert, diese treten als kleine 
Informationsinseln innerhalb des Programms auf. 
Auch für radioBERLIN 88,8 wurde die Programmstruktur für die Analyse in Mu-
sik/Werbung/Verpackung und Wortanteil unterteilt, da hier ebenfalls der Fokus auf der 
Untersuchung des Wortprogramms liegt. Das Wortprogramm wird somit ebenfalls in 
nicht-informativen und informativen Wortanteil unterteilt.  
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6.3.4 Vergleich des Nachrichtenangebots 
Ausgehend von 36 Stunden des untersuchten Programms je Sender haben sich große 
Auffälligkeiten innerhalb des Nachrichtenprogramms herauskristallisiert. Zwar kommt 
104.6 RTL innerhalb des Wortprogramms auf 33% und radioBERLIN 88,8 hingegen 
„nur“ auf 28%, wird allerdings die Zeit betrachtet, die die Nachrichten im Verhältnis zur 
Gesamtzeit einnehmen, werden große Unterschiede deutlich: Demnach sendet 104.6 
RTL 2 Stunden und 13 Minuten und damit 6,2%, radioBERLIN 88,8 mit einer ganzen 
Stunde Nachrichten mehr (3 Stunden und 14 Minuten, damit 9%). Das liegt vor allem 
daran, dass bei RTL ab 10 Uhr keine Nachrichten mehr zur halben Stunde, sondern 
nur noch zur vollen Stunde laufen. radioBERLIN 88,8 hingegen sendet zu jeder halben 
Stunde das „Berlin-Journal“, in dem tagesaktuelle Themen etwas lockerer aufgegriffen 
und vom jeweiligen Moderator der Sendung präsentiert werden. Auch innerhalb der 
Darstellungsformen der Nachrichten sind große Unterschiede deutlich geworden: In-
nerhalb der Nachrichten nehmen bei 104.6 RTL die Sprechermeldungen mit über 84% 
einen breiten Raum ein. Der geringe Anteil von Korrespondentenberichten weist auf 
eine schwache journalistische Infrastruktur hin. Im gesamten Nachrichtenprogramm 
von 104.6 RTL sind nur 15,4% O-Töne enthalten, die allerdings für den Hörer die 
Nachrichten authentischer machen. Bei radioBerlin 88,8 sind 63,5% innerhalb der 
Nachrichten Sprechermeldungen, 36,5% O-Töne und damit mehr als doppelt so viel im 
Vergleich zum privaten Sender.  
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7 Einbeziehung von Expertenmeinung 
Bei einer Programmanalyse eines Radiosenders sollte nicht nur das Audiomaterial an 
sich ausgewertet und verglichen werden, die Meinung eines Experten ist ebenso be-
deutend. Zu diesem wurde der Programmverantwortlichen von radioBERLIN 88,8 in 
einem Interview zu ihrer Meinung hinsichtlich des Informationsgehalts ihres Radiosen-
ders befragt. 
Interview mit Konrad Kuhnt 
Konrad Kuhnt ist seit 1983 im Hörfunk tätig – zuerst als Reporter, Autor und Redakteur 
für den SFB. Im Jahre 1993 wechselte Kuhnt zum ORB und baute dort den Jugend-
sender Fritz auf79. Das Interview mit Konrad Kuhnt befindet sich ebenfalls im Anhang.  
 
 
 
 
                                                           
 
79 Vgl. www.radioszene.de (2005) 
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8 Fazit 
Kritiker des Radios behaupten, dass Radio zum „Dudelfunk“, flächendeckendem For-
matradio mit vereinheitlichten Programmen, verkommt und damit an Qualität verliert. 
Informationen stehen demnach nicht mehr im Vordergrund, der Fokus läge auf Unter-
haltung, Comedy und Plaudereien. 
Deshalb hat sich diese Bachelorarbeit zum Ziel gesetzt, das Programm eines massen-
populär ausgerichteten öffentlich-rechtlichen und eines ebensolchen privaten Senders 
hinsichtlich des Informationsgehalts zu vergleichen. Das Programm von 104.6 RTL 
wurde mit dem Programm von radioBERLIN 88,8, beide senden im Raum Berlin, in der 
Zeit von 6-18 Uhr verglichen.  
Das zentrale Ergebnis dieser empirischen Untersuchung lautet: radioBERLIN 88,8 bie-
tet ein hochwertigeres und breiteres Informationsprogramm als 104.6 RTL.  
Damit lässt sich der öffentlich-rechtliche Sender von der privaten Konkurrenz unter-
scheiden. Um eine komplexe Einschätzung des Informationsprogrammes der beiden 
Sender vornehmen zu können, wurden die Programme anhand ihres Wortanteils, vor 
allem aber des informativen Wortanteils analysiert. Das ermöglicht eine Aussage über 
die inhaltliche Leistung der Programme. 
 
Die Analyse liefert weitere Erkenntnisse, die 104.6 RTL nutzen könnte, um den Infor-
mationsgehalt des Programms zu erhöhen. Den größeren Anteil an Informationen er-
reicht radioBERLIN 88,8 vor allem durch Informationsmoderationen aus dem Bereich 
der gesellschaftlichen Sachthemen (siehe Abbildungen 15 und 16). 104.6 RTL könnte 
mit geringem Aufwand den Anteil des informativen Wortes in diesem Bereich erhöhen, 
dazu bedarf es nur einer Erweiterung der Informationsmoderationen respektive der 
Regie- und Unterhaltungsmoderation. Wenn Redaktionen untereinander zusammen 
arbeiten würden, um das Niveau und die Vielfalt der Informationen zu sichern, könnte 
der Hörer davon profitieren. Hingegen haben tägliche Gewinnspiel-Verlosungen und 
deren Teaser sowie Promoaktionen Priorität bei 104.6 RTL80, so wird es auch auf der 
Seite der RTL Radio Vermarktung beschrieben: „ 104.6 RTL ist [T] bekannt für die 
größten Gewinnspiele, spektakulärsten Promotions und beliebtesten Comedys der 
Stadt“81. 
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Das Programmmaterial, welches tiefergehend analysiert wurde, wich bezüglich des zu 
untersuchenden Wortanteils erheblich voneinander ab. Allein daran lässt sich erken-
nen, dass der Anteil des journalistischen Informationsprogrammes bei 104.6 RTL deut-
lich geringer ist. Allerdings sollte beachtet werden, dass dadurch an einigen Stellen die 
Ergebnisse des privaten Programmes leicht verzerrt sein können, weil dementspre-
chend wenig Material vorhanden war. Mit einer ausgeweiteten Analyse des Programms  
über einen längeren Zeitraum könnte diese Ungenauigkeit behoben und die Ergebnis-
se verdeutlich werden. 
 
Die Perspektive der Rezipienten wurde in dieser Arbeit nur am Rande betrachtet.  
Anhand der vorliegenden Ergebnisse aus anderen Studien und der kurzen Umfrage 
innerhalb dieser Arbeit können Aussagen über die Sichtweise der Hörer zum Informati-
onsgehalt getroffen werden. Da die Hörer die Empfänger des Programms sind, sollte 
ihre Meinung zum Inhalt wertgeschätzt werden. Eine erweiterte Untersuchung zu die-
sem Thema mit einer größeren Erhebungsmenge wäre interessant. Trotzdem konnte 
festgestellt werden, dass das Radio für den Nutzer nicht der Informationslieferant ist, 
wie er vom Sender angestrebt wird.  
 
Auch die Perspektive der Programmmacher ist wichtig für die Analyse, um festzustel-
len, welchen Stellenwert der Informationsgehalt für die Redaktion einnimmt.  
Der Programmchef von radioBERLIN 88,8, Konrad Kuhnt, sieht die Mischung von Un-
terhaltung und Information als besonders wichtig an. Seiner Meinung nach ist „gut ge-
machtes Infotainment“82 die Zukunft der Informationsvielfalt des Radios, da reine 
Information vom Hörer nicht mehr angenommen wird. Innerhalb des Programms von 
radioBERLIN 88,8 wird der Service genau auf den Hörer zugeschnitten, die Relevanz 
der Themen für die Zielgruppe wird hinterfragt.  
 
Die Fragestellung, die dieser Arbeit zugrunde liegt, begrenzt ihre Aussage. 
Die Analyse des Informationsprogramms wurde auf ein öffentlich-rechtliches und auf 
ein privates Programm beschränkt. Um feststellen zu können, wie sich die Informati-
onsanteile beider Organisationsformen gegenüberstehen, hätten mindestens drei Sen-
der jeder Form analysiert werden müssen. So könnte die Gesamtheit der Sender und 
nicht nur einzelne Programme untersucht werden.  Für den Umfang einer Bachelorar-
beit ist diese Menge an Material allerdings zu groß, deshalb ist diese Arbeit nur auf 
jeweils einen Sender beschränkt worden. Eine breite Untersuchung könnte so also 
umfassendere Aussagen treffen.  
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Diese Untersuchung hat gezeigt, dass radioBERLIN 88,8 ein qualitativ hochwertigeres 
Programm mit größerem Informationsanteil als 104.6 RTL bietet. 
Damit verfolgt der öffentlich-rechtliche Sender seinen Programmauftrag.  
 
Allerdings sollte verdeutlicht werden, dass sich auch die elektronischen Medien immer 
weiter differenzieren und sich jeder Rezipient ein passendes Angebot aussuchen kann. 
Die Folge davon sind Magazinprogramme, die die breite Masse der Hörer ansprechen 
wollen. Mit dem Einzug des Fernsehens wurde die Radiolandschaft grundlegend um-
gestaltet, weil sich das Radiohören verändert hat. Hintergrundberichte werden nun 
stärker vom Medium Internet, aber auch von Fernsehen und Printprodukten bereitge-
stellt. Besonders Print- und Onlinemedien bieten sich für ausführliche Informationen 
und Hintergrundberichte an, da der Rezipient sowohl den Informationszeitpunkt als 
auch das Tempo der Wahrnehmung selbst bestimmen kann. Um individuelle Musikbe-
dürfnisse zu befriedigen und/oder besonders ausführliche Information zu konsumieren, 
nutzt das Publikum also andere Kanäle. 
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Anlagen XVI 
 
Anlagen 
Umfragebogen „Radionutzung“ 
 
Interview mit Konrad Kuhnt vom 20.06.2014 

Fragebogen Online-Umfrage zur Radionutzung 
 
 
1. Sind Sie... 
 männlich  weiblich 
    
2. Wie alt sind Sie?  
 
14-19 
Jahre 
 
20-29 
Jahre 
 
30-39 
Jahre 
 
40-49 
Jahre 
 
50-59 
Jahre 
 
60-69 
Jahre 
 70+Jahre 
 
3. Wie lange hören Sie im Durchschnitt täglich Radio?  
 Nie 
 Weniger 
 1 Stunde 
 2 Stunden 
 3 Stunden 
 4 Stunden 
 Mehr 
  
Aus welchen Gründen hören Sie Radio?  
 
Mehrfachnennungen möglich 
 um mich zu informieren 
 um Musik zu hören 
 um mich zu entspannen 
 
um unterhalten zu werden/Spaß zu 
haben 
 um mich abzulenken 
 aus Gewohnheit 
  
Welche Medien nutzen Sie, um sich zu informieren?  
 
  regelmäßig/häufig gelegentlich selten nie 
TV     
Internet     
Radio     
Tageszeitung     
Zeitschrift   
 
  
 
 
 
 
 
 
Wie hören Sie Radio?  
  meist selten nie 
Ich höre 
konzentriert 
zu 
   
Ich höre 
bewusst 
Radio, 
erledige 
nebenbei 
noch 
andere 
Dinge 
   
Radio läuft 
im 
Hintergrund 
   
 
 
Welche Programmelemente bevorzugen Sie?  
Bitte geben Sie an, welche Elemente Sie regelmäßig; häufig; gelegentlich; selten oder nie hören. 
  regelmäßig häufig gelegentlich selten nie 
Musik      
Nachrichten      
Service (Wetter und 
Verkehrsmeldungen)      
Politik      
Veranstaltungstipps      
Moderatorenteams      
Humor      
Gewinnspiele      
Hörerbeteiligung      
 
 
Welche Programmelemente wollen Sie häufiger hören?  
Mehrfachnennungen möglich 
 Musik 
 Nachrichten 
 Service (Wetter und Verkehrsmeldungen) 
 Politik 
 Veranstaltungstipps 
 Moderatorenteams 
 Humor 
 Gewinnspiele 
 Hörerbeteiligung 
 
 
 
Welche Themen würden Sie gern öfter im Radio hören?  
Mehrfachnennungen möglich 
 
Politische Sachthemen (Themen von allgemeinem öffentlichen Interesse aus den  
Bereichen: Politik, Verwaltung) 
 
Gesellschaftliche Themen (Unpolitische, nicht kontroverse Themen aus den Bereichen:  
Wirtschaft, Wissenschaft, Kultur, usw.) 
 
Human Touch (Themen mit Sensationscharakter; Themen, die sich auf Prominenz und  
Privatpersonen beziehen) 
 Sport 
 
Private Lebenswelt (Themen, die den Hörer ansprechen in den Bereichen: Reisen, 
 Ernährung, Wohnen, Gesundheit usw.) 
 
Sonstiges:  
 
 
 
 
Stimmen Sie folgenden Aussagen zu? 
 
Radio bringt die aktuellsten Neuigkeiten besonders schnell.  
 stimme zu 
 
stimme nicht zu 
 
 
Radio gibt einen vollständigen Überblick über alle wichtigen Themen aus Politik und 
Zeitgeschehen.  
 stimme zu 
 stimme nicht zu 
 
Im Radio höre ich viele interessante Dinge, die ich kaum woanders erfahren kann.  
 stimme zu 
 stimme nicht zu 
 
Wenn ich Radio höre, bin ich sehr gut informiert.  
 stimme zu 
 stimme nicht zu 
 
Ich würde mir mehr Information im Radio wünschen.  
 stimme zu 
 stimme nicht zu 
Die Qualität der Information im Radio hat abgenommen.  
 stimme zu 
 stimme teils zu 
 stimme nicht zu 
 
Interview mit Konrad Kuhnt, radioBERLIN 88,8  
Bachelorarbeit von Annemarie Plocke, Hochschule Mittweida 
 
Welche Programmelemente stehen bei radioBERLIN 88,8 im Mittelpunkt, worauf wird 
besonders Wert gelegt?  
Kuhnt: Der Haupteinschaltgrund für die Hörer ist die Musik gefolgt von der Bindung über 
Moderatorenpersönlichkeiten. radioBERLIN legt großen Wert auf Service .Unser 
Kernberichtsgebiet ist Berlin, bis in den kleinsten Stadtteil hinein verorten wir die Ereignisse.  
Was zeichnet Ihrer Meinung nach das Medium Hörfunk für den Rezipienten aus? 
Kuhnt: Radio bildet Tagesbefindlichkeiten ab und informiert schnell vor allem über lokale 
Ereignisse. Damit ist es schnell und komplementär im Vergleich zu anderen Medien. Die 
Rolle des Radiojournalisten ist, Geschichten zu erzählen und zu unterhalten   
Radio galt als das schnellste Informationsmedium, muss heutzutage jedoch stark mit 
Fernsehen und vor allem digitalen Medien konkurrieren. Welche Bedeutung hat Radio Ihrer 
Meinung nach im Hinblick auf Informationsversorgung noch?   
Kuhnt: Radio ist überall empfangbar und hörbar (im Gegensatz zum TV). Radio hat seine 
größte Chance in der schnellen Verarbeitung regionaler Ereignisse und bietet den Service 
genau auf den Hörer vor Ort zugeschnitten (Verkehr, Kino Theater)    
Die Informationspflicht gilt als oberster Grundsatz für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk. 
Wie wird radioBERLIN 88,8 dieser Anforderung gerecht? 
Kuhnt: Die Programmleitung sieht das Programm als einen Teil der Hörfunkflotte des RBB 
mit einer klaren Aufgabenverteilung. Überregionale Ereignisse überlassen wir den Kollegen 
von Inforadio, Brandenburg gehört zum Berichtsgebiet der Antenne und die Hochkultur bildet 
Kulturradio ab. radioBERLIN informiert stündlich in den Vollnachrichten und im Berlin Journal 
über das Wichtigste aus des Stadt und aus Deutschland bzw. über große weltpolitische 
Themen. Der Claim `Alles was Berlin bewegt` ist für die Redaktion Programm und mit einer 
Mischung aus Information und Unterhaltung werben wir jeden Tag im hart umkämpften 
Berliner Radiomarkt um die Hörer. 
Die Analyse von radioBERLIN 88,8 in der Kernzeit des Radiohörens ergab, dass auch 
außerhalb von Nachrichten und Service der Informationsgehalt sehr hoch ist. Auf welche Art 
von Informationen wird besonders Wert gelegt?  
Kuhnt: `Alles was Berlin bewegt` ist die Grundlage unserer redaktionellen Überlegung. Wir 
hinterfragen bei Themen grunsätzlich die Relevanz für unsere Zielgruppe und haben präzise 
Vorstellungen für wen radioBERLIN sendet. 
Hinter jeder Nachrichte steckt ein Mensch ein Schicksal und eine Geschichte. Den Kern der 
Geschichte herauszufinden ist die Arbeit des Redaktionsteams. Der Fokus ist bei allem 
Berlin. 
 
Wie begegnet  radioBERLIN 88,8 der Klage, öffentlich-rechtliche Sender gleichen sich den 
privaten Sendern immer mehr an? 
Kuhnt: Die Konkurrenz der privaten Anbieter zwingt die öffentlich Rechtlichen Sender zu 
modernisieren. Die Monopolstellung, die bis in die 70 er Jahre geherrscht hat, ist vorüber 
und der Radiomarkt ist ein heiß umkämpfter. 
Welche Gründe gibt es Ihrer Meinung nach für die Entwicklung der Hörfunkprogramme in 
Richtung Unterhaltung?  
Kuhnt: Die Hörer sind anspruchsvoller geworden und die reine Lehre der Information geht für 
die Masse nicht mehr auf. Unterhaltung wird gerade von Akademikern oft verteufelt weil sie 
mit Verdummung gleichgesetzt wird. Gut gemachtes Infotainment ist sehr anspruchsvoll und 
m.E geht da der Weg hin. 
Welche Möglichkeiten haben Radiomacher Ihrer Meinung nach, um ihre 
Informationskompetenz wieder zu erhöhen? Ist das überhaupt noch notwendig? 
Kuhnt: Die Kompetenz ist da. Die Nutzer wissen es häufig genug nicht. Werbung und 
Verkaufe wird oft verteufelt ist aber absolut notwendig. Die Information und die Kompetenz 
müssen klar gelabelt sein. Sage was du machst und  mache was du sagst. 
